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                   Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhem komunikačního mixu začínající společnosti. Tyto 
návrhy přitom vychází z teoretických poznatkŧ z oblasti marketingu, marketingové 
komunikace a také z analýzy rozborŧ vnějších a vnitřních faktorŧ společnosti. Cílem 
diplomové práce je vytvoření komunikačního mixu pro nově vznikající společnost a 
návrh vhodných komunikačních nástrojŧ pro vstup začínajícího podniku na trh. 
 
Abstract 
Master’s thesis deals with the proposal of communication mix for start-up company. 
This proposals is based on theoretical knowledge of marketing, marketing 
communications as well as the analysis from the study of external and  internal factors 
of the company. The aim of this thesis is to create a communication mix for a new start-
up company and proposal of appropriate communication tools for the entry of start-up 
company to the market. 
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ÚVOD 
Současným marketingovým trendem je věnování veškeré své pozornosti zákazníkovi. 
Jestliţe chce podnik docílit vysokého postavení na trhu, musí se na zákazníka plně 
orientovat a snaţit se v největší míře uspokojit jeho nároky, potřeby, přání a poţadavky. 
Jen tehdy mŧţe čelit konkurenci v nasyceném trhu. 
Dobrý marketing není výsledkem náhody, ale dŧsledkem pečlivého plánování a 
provedení. Marketingové praktiky jsou neustále vylepšovány a přetvářeny v podstatě ve 
všech odvětvích, aby se zvýšila šance na úspěch. Moderní marketing si ţádá více neţ 
jen vytvoření dobrého výrobku, stanovení atraktivní ceny a zpřístupnění výrobku na 
trhu. Pro většinu společností není otázkou, zda komunikovat, ale spíše co říci, komu a 
jak často. 
Cílem této diplomové práce je vytvoření komunikačního mixu pro nově vznikající 
společnost a návrh vhodných komunikačních nástrojŧ pro vstup začínajícího podniku na 
trh. 
Teoretická část je uvedena definicí marketingu a dále se zabývá vysvětlením 
marketingového mixu, komunikačního mixu a marketingu sluţeb. 
Cílem praktické části je navrhnout takové komunikační nástroje, které odpovídají 
výsledkŧm provedené analýzy. V první části je provedena analýza obecného okolí a 
oborového prostředí, analýza interních faktorŧ, analýza marketingové komunikace 
konkurenčních společností a výsledky těchto analýz jsou vyhodnoceny dle přístupu 
SWOT. V poslední části diplomové práce jsou navrhnuty jednotlivé nástroje 
komunikačního mixu, které jsou posouzeny z hlediska přínosŧ pro cateringovou 
společnost, jsou stanoveny náklady na komunikační mix, navrhnutý zpŧsob hodnocení 
přínosŧ komunikačního mixu a je zpracován časový harmonogram realizace 
marketingové komunikace. 
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1 Cíle práce a metodika 
 
1.1 Hlavní cíl 
Cílem diplomové práce je vytvoření komunikačního mixu pro nově vznikající 
společnost a návrh vhodných komunikačních nástrojŧ pro vstup začínajícího podniku na 
trh. 
 
1.2 Dílčí cíle 
Aby bylo dosaţeno primárního cíle, je zapotřebí stanovit sekundární cíle. Sekundární cíl 
zahrnuje návrh jednotlivých komunikačních nástrojŧ, který bude stanoven na základě 
podkladŧ získaných z provedených analýz (externích, interních) shrnutých podle 
přístupu SWOT. 
 
1.3 Metodika práce 
Základní metodou pouţitou v teoretické části je literární rešerše monografických zdrojŧ. 
V práci je provedena analýza současné situace v podniku. Tato vychází z přístupu 
SWOT analýzy. Vyuţívá analýzu obecného okolí, analýzu oborového prostředí a 
analýzu interních faktorŧ. Při analýze konkurence je vyuţito rozboru marketingové 
komunikace konkurenčních společností. Ta je provedena pomocí pozorování, rozboru 
pouţívaných komunikačních prostředkŧ. 
Při rozboru obecného okolí je vyuţito analýzy SLEPTE. Pomocí jejích faktorŧ rozeberu 
prostředí podniku ze sociálního, legislativního, ekonomického, politického, 
technologického a ekologického hlediska. Oborové prostředí společnosti bude následně 
zhodnoceno pomocí Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. Na základě těchto dvou 
analýz zjistím příleţitosti a hrozby podniku. Analýza interních faktorŧ je vyuţita pro 
získání silných a slabých stránek společnosti.  
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Pro analýzu interních faktorŧ je vyuţito rozboru faktorŧ technického rozvoje, 
marketingových a distribučních faktorŧ, výrobních faktorŧ, faktorŧ podnikových a 
pracovních zdrojŧ a faktorŧ finančních a rozpočtových. 
1.3.1 SWOT analýza 
Neţ si firma zvolí svŧj podnikatelský cíl, měla by zmonitorovat klíčové příleţitosti a 
hrozby, silné a slabé stránky, za účelem nalezení nových příleţitostí. Celkové 
vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti, příleţitostí a hrozeb se nazývá 
SWOT analýza. 
SWOT analýza zahrnuje monitorování externího a interního marketingového prostředí. 
Analýza externího prostředí monitoruje klíčové příleţitosti a hrozby v makroprostředí 
(demograficko-ekonomické, přírodní, technologické, politicko-právní a společensko-
kulturní) a v mikroprostředí (zákazníky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery). 
Cílem je nalézt nové marketingové příleţitosti1. (KOTLER, 2007, s. 90) 
Analýza externího prostředí vyuţívá v této diplomové práci rozboru obecného okolí 
podniku a oborového prostředí. Obecné okolí je zkoumáno pomocí analýzy SLEPTE a 
oborové prostředí je zhodnoceno pomocí Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. 
Analýza interního prostředí monitoruje hlavní silné a slabé stránky společnosti. 
Výsledkem analýzy interního prostředí si firma odpovídá na otázku, zda je schopna 
vyuţít daných příleţitostí či nikoliv. V této diplomové práci je vyuţito hodnocení 
několika interních faktorŧ, které se týkají společnosti a dohadují směr, jakým bude 
společnost začínat. Pro analýzu interního prostředí je vyuţito faktorŧ technického 
rozvoje, marketingových a distribučních faktorŧ, výrobních faktorŧ, faktorŧ 
podnikových a pracovních zdrojŧ a faktorŧ finančních a rozpočtových. 
 
 
                                                 
1
 Marketingová příleţitost je oblastí potřeb a zájmu kupujících, které dokáţe společnost se ziskem naplnit. 
 
14 
 
1.3.2 Analýza marketingového makroprostředí 
Marketingové makroprostředí stojí mimo kontrolu podniku, tudíţ je neovladatelné, 
nicméně je podnik musí při volbě cílových trhŧ a tvorbě marketingové strategie 
respektovat. Makroprostředí tvoří podmínky ekonomické, technologické, přírodní a 
ekologické, politické a právní, sociokulturní a demografické. (LOŠŤÁKOVÁ, 2005) 
V diplomové práci je zhodnoceno marketingové makroprostředí pomocí SLEPTE 
analýzy. Pomocí jejích faktorŧ rozeberu prostředí podniku ze sociálního, legislativního, 
ekonomického, politického, technologického a ekologického hlediska. 
 
1.3.3 Porterův model pěti sil 
Společnosti uspokojující zákazníky rŧznými sluţbami si vzájemně konkurují a jsou také 
závislé na skupině dodavatelŧ. Porterŧv model konkurenčního prostředí vychází z 
předpokladu, ţe strategická pozice firmy pŧsobící v určitém odvětví a na určitém trhu je 
především určována pěti základními faktory: 
 Rivalita mezi existujícími firmami. 
 Dodavatelé. 
 Zákazníci. 
 Potenciální vstupující konkurenti. 
 Substituty. (PORTER, 1994) 
Grafické znázornění těchto faktorŧ zobrazuje diagram č. 1. 
 
Diagram 1: Porterŧv pětifaktorový model. (zdroj: JIRIKOUKAL.COM, 2010) 
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V této diplomové práci je vyuţito analýzy pěti konkurenčních sil, a to k zhodnocení 
existujících konkurentŧ Ideal Catering, s.r.o. v kraji Vysočina, k rozboru vyjednávací 
síly dodavatelŧ, dále je proveden rozbor moţných potenciálních zákazníkŧ Ideal 
Catering, s.r.o., je zhodnocena hrozba nových konkurentŧ a hrozba substitučních 
produktŧ. K rozboru potenciálních zákazníkŧ společnosti je vyuţito analýzy webových 
stránek společností v regionu Vysočina, jakoţto moţných zákazníkŧ. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
V teoretické části jsou uvedeny a popsány základní teoretické poznatky tvořící podstatu 
marketingu a marketingové komunikace. Zároveň jsou zde uvedeny dŧleţité pojmy, 
potřebné pro tvorbu praktické části diplomové práce. 
 
2.1 Definice marketingu 
 
„Dobrý marketing není výsledkem náhody, ale důsledkem pečlivého plánování a 
provedení.“ (KOTLER, 2007, s. 42) 
 
Existuje mnoho definic marketingu. „Marketing je všude, je ve všem, čím se zabýváme, 
od šatů, které nosíme, až k reklamám, na které se díváme.” (KOTLER, 2007, s. 43) 
Jednou z mnoha definic marketingu dle Kotlera (2000) je tato: 
„Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a 
co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb s 
ostatními.“ (KOTLER, 2000, s. 24) 
Definice dle Foreta (2003) zní takto:„Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od 
pouhého prodeje zboží. Zatímco prodej se snaží přimět zákazníky k nákupu toho zboží, 
které podnik již vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyráběl a prodával to zboží, 
jež zákazník požaduje, a to tím, že jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak 
své produkty, tak také jejich cenu, způsob prodeje, propagaci, design, balení a další 
faktory.“ (FORET, 2003, s. 9) 
 
Ať uţ se díváme na marketing z kteréhokoliv pohledu, společným „heslem“ všech 
autorŧ, zabývajících se oblastí marketingu, je orientace na zákazníka. 
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2.2 Členění marketingu 
 
Makromarketing – zabývá se studiem globálních vztahŧ mezi nabídkou, poptávkou a 
všemi vedlejšími efekty, jeţ vyplývají z fungování komplexního marketingového 
systému. Makromarketing pak na základě výsledkŧ analýz přispívá k iniciaci opatření, 
která vedou k zabránění plýtvání se zdroji, devastaci ţivotního prostředí a neetickému 
chování firem. (FORET, 2003) 
Mikromarketing – zaměřuje se na marketingové aktivity jednotlivých podnikatelských a 
spotřebitelských subjektŧ, na jejich problémy a zpŧsoby, jimiţ je řeší. Mŧţeme sem 
zahrnout jak výrobní podniky, obchodní firmy, podniky sluţeb, tak i nejrŧznější státní či 
soukromé instituce. Dále se zde zabýváme chováním individuálních spotřebitelŧ a 
organizací. (FORET, 2003) 
 
 
2.3 Marketingový mix 
 
Marketingový mix patří mezi klíčové pojmy marketingu. Jeho vznik je spojen s 
rozvojem marketingu orientovaného na produkt. Samotný pojem je moţné vymezit jako 
optimální skladbu marketingových prvkŧ, které firma pouţívá k tomu, aby dosáhla 
svého marketingového cíle na cílovém trhu. Jde o nabídku správného produktu, na 
správném místě, za správnou cenu, se správnou reklamní – komunikační podporou. 
Profesor Jerome McCarthy navrhl počátkem 60. let marketingový mix, jehoţ sloţkami 
jsou čtyři P: product, price, place, promotion neboli produkt, cena, místo a propagace. 
(KOTLER, 2000) 
Na první pohled se zdá, ţe mnohé činnosti, jako například sluţby, v marketingovém 
mixu čtyř P chybějí. Ve skutečnosti jsou v jednom z nich obsaţeny. Toto tvrzení nám 
přehledně ukazuje následující tabulka: 
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Tabulka 1: Struktura čtyř P (zdroj: upraveno dle KOTLER, 2010) 
Produkt Cena Propagace Distribuce 
Jakost Ceníková cena Podpora prodeje Doprava 
Design Slevy Reklama Sortiment 
Značka Sráţky Prodejní personál Lokality 
Balení Termín placení Public relations Zásoby 
Záruky 
Úvěrové 
podmínky 
Direct marketing Distribuční cesty 
 
 
 
2.3.1 Produkt 
Základem kaţdého podnikání je produkt nebo nabídka. Cílem podniku je dosáhnout 
toho, aby produkty či nabídky odlišil od ostatních a zlepšil zpŧsobem, který přiměje 
cílový trh, aby je preferoval a dokonce za ně platil i vyšší cenu. Produkt označuje nejen 
samotný výrobek nebo sluţbu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, 
obal, image výrobce, značku, záruky, sluţby a další faktory, které z pohledu spotřebitele 
rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. (NĚMEC, 2012) 
 
2.3.2 Cena 
Cena se od ostatních tří sloţek marketingového mixu liší tím, ţe produkuje příjmy. 
Zbylé tři sloţky vytvářejí náklady. Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se 
produkt prodává. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo moţnosti 
úvěru. (NĚMEC, 2012) 
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2.3.3 Místo 
Kaţdý prodávající se musí rozhodnout, jakým zpŧsobem bude své zboţí dávat 
k dispozici cílovému trhu. Dvěma moţnými zpŧsoby jsou přímý prodej zboţí nebo jeho 
prodej přes prostředníky. V rámci jednoho oboru se lze setkat s oběma těmito 
moţnostmi. Například většina výrobcŧ kosmetiky, jako Revlon, Estée Lauder, prodává 
své produkty maloobchodníkŧm, kteří je zase prodávají dál spotřebitelŧm. Naproti tomu 
firma Avon nedokázala přesvědčit maloobchodníky, aby jí vyhradili dostatek místa v 
policích, a tak se rozhodla pro přímou distribuci prostřednictvím své „Avon lady“. 
„Místo“ uvádí nejen, jak a kde se bude produkt prodávat, ale také zahrnuje distribuční 
cesty, zásobování a dopravu. 
 
2.3.4 Propagace 
Čtvrté P, tedy propagace, pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou cílovému 
publiku předat nějaké sdělení. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, 
osobní prodej a direkt marketing. Blíţe se budeme zabývat tímto tématem v kapitole 
„Komunikační mix“. 
 
 
2.4 Role marketingové komunikace 
 
Moderní marketing si ţádá více neţ jen stanovení atraktivní ceny a zavedení výrobku na 
trh. Firmy musí také komunikovat s potenciálními zákazníky. 
Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiţ se firmy pokoušejí informovat a 
přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim výrobky a značky, které prodávají. 
Marketingová komunikace představuje v jistém smyslu „hlas“ značky a je prostředkem, 
jímţ lze podnítit dialog a vytvářet vztahy s veřejností. (KOTLER, 2007) 
 
Dle Jahodové a Přikrylové (2010) je marketingová komunikace spojená s pojmem 
komunikační proces, coţ znamená přenos sdělení od jeho odesílatele k příjemci. 
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„Principy komunikace vyjadřuje základní model komunikačního procesu, který sestává 
z osmi prvků: zdroj komunikace, zakódování, sdělení, přenos, dekódování, příjemce, 
zpětná vazba a komunikační šumy.“ (JAHODOVÁ, PŘIKRYLOVÁ, 2010, s. 16) 
 
Následující diagram přehledně zobrazuje jednotlivé prvky komunikačního procesu: 
 
 
 
 
 
Diagram 2: Model komunikačního procesu (zdroj: vlastní zpracování dle JAHODOVÁ, 
PŘIKRYLOVÁ, 2010) 
 
 
2.5 Komunikační mix 
 
Definic komunikačního mixu je mnoho. Dle mého názoru jej nejvíce vystihuje přístup 
M. Foreta, který se dívá na komunikační mix jako na prostředek komunikace mezi 
podnikem a cílovou skupinou. 
Komunikační mix označuje prostředky (formy propagace), kterými podnik komunikuje 
se svými stávajícími nebo potenciálními zákazníky. Komunikační mix je synonymem 
pro propagační mix, coţ značí, ţe se jedná o základní prvky propagace, která je čtvrtým 
"P" marketingového mixu. (FORET, 2008) 
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Dle Kotlera (2007) komunikační mix vykonává pro zákazníka mnoho funkcí. 
Spotřebitelŧm mŧţe být řečeno nebo ukázáno, jak a proč se výrobek pouţívá, jakým 
druhem osob, kde a kdy. S potřebitelé se mohou dozvědět, kdo výrobek vyrábí, jaká 
společnost a značka za ním stojí, a mohou získat podněty nebo odměny, kdyţ ho 
vyzkoušejí nebo budou pouţívat.  
 
Dle Jahodové a Přikrylové zní definice komunikačního mixu takto:  „Komunikační mix 
je podsystémem mixu marketingového. Komunikačním mixem se marketingový manažer 
snaží pomocí optimální kombinace různých nástrojů dosáhnout marketingových a tím i 
firemních cílů. Součástmi komunikačního mixu jsou osobní a neosobní formy 
komunikace, přičemž osobní formu prezentuje osobní prodej a neosobní formy zahrnují 
reklamu, podporu prodeje, přímý marketing, public relations a sponzoring.“ 
(JAHODOVÁ, PŘIKRYLOVÁ, 2010, s. 16) 
 
Dle Foreta (2008) komunikační mix představuje 5 základních zpŧsobŧ, prostřednictvím 
kterých lze obeznámit cílovou skupinu (popř. veřejnost) s existencí produktŧ nebo 
sluţeb: 
1. Reklama. 
2. Osobní prodej. 
3. Podpora prodeje. 
4. Public relations. 
5. Přímý marketing. 
Kaţdý z prvků komunikačního mixu vyuţívá jiných strategií, jak dostat výrobek či 
sluţbu do povědomí zákazníkŧ, a z kaţdého pak pro podnikatele a jeho produkt plynou 
konkrétní výhody a nevýhody. Komunikace plní úlohu jak pro spotřebitele, tak pro 
podnikatele. Komunikační mix nemá za cíl jen zlepšovat informovanost spotřebitelŧ o 
nabídce, jeho úloha je mnohem širší. Má schopnost zviditelnit určité objektivní 
existující vlastnosti a postavit je spolu s výrobkem a firmou do "zvláštního světla", 
vytvořit specifický image. Komunikační mix pomáhá také upevňovat dlouhodobě trvalé 
vztahy se zákazníky a další veřejností.  
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Nestačí se jen spoléhat na propagaci - prosazování samotných výrobkŧ, ale je třeba ji 
kulturně pozdvihnout, získat si dŧvěru cílové skupiny a další veřejnosti (pomocí 
sponzorství, péčí o ekologii, podporou rozvoje sportu, dokonalou péči o zaměstnance 
atd.). (FORET, 2008) 
V následující tabulce jsou přehledně uvedeny jednotlivé propagační nástroje 
komunikačního mixu. 
 
Tabulka 2: Příklady rŧzných propagačních nástrojŧ (zdroj: upraveno dle KOTLER, 
2000) 
Reklama 
Podpora 
prodeje 
Public 
relations 
Osobní prodej 
Přímý 
marketing 
Inzeráty Soutěţe Publikace Vzorky Katalogy 
Balení Odměny Sponzoring Veletrhy Telemarketing 
Filmy Dary Veřejné akce 
Prodejní 
prezentace 
Elektronická 
pošta 
Broţury Vzorky Projevy 
Prodejní 
porady 
Faxová pošta 
Plakáty Veletrhy Semináře Přímý prodej Hlasová pošta 
Letáky Výstavy Příspěvky Výstavy 
Televizní 
nákupy 
Billboardy Kupóny 
Výroční 
zprávy 
Pobídkové 
programy 
Adresné 
zásilky 
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2.5.1   Reklama 
Dle Kotlera (2007) je reklama „Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a 
propagace idejí, zboží a služeb.“ (KOTLER, 2007, s. 574) 
 
 
Dle Boučkové (1995) je reklama nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o 
existenci podniku, výrobku, sluţby nebo myšlenky. Jestliţe je reklama dostatečně 
tvořivě pojatá, mŧţe si firma reklamní kampaní vybudovat vlastní image, dokonce i 
preference. Pokud však firma nemá inzeráty jiné a lepší neţ inzeráty konkurence, 
udělala by popravdě řečeno lépe, kdyby tytéţ peníze vynaloţila na jiné nástroje 
marketingové komunikace. Například na aktivity public relations nebo podporu prodeje. 
 
Formy reklamy 
1) Výrobková reklama- je neosobní forma prodeje určitého výrobku nebo sluţby. 
Úkolem výrobkové reklamy je zdŧrazňování předností a výhod, které s sebou nese 
pouţívání právě těch výrobkŧ, jeţ jsou objektem reklamy. 
2) Institucionální reklama - firma nepropaguje vlastní výrobky, ale sama sebe. 
Záměrem mŧţe být zlepšit vlastní goodwill, udrţet určitou úroveň známosti, zlepšit 
informovanost cílové skupiny nebo prezentovat zájem firmy o sociální problémy 
nebo otázky ţivotního prostředí. (BOUČKOVÁ, 1995) 
Podle úlohy reklamy v ţivotním cyklu produktu reklamu členíme: 
1) Reklama zaváděcí - je charakteristická pro první fázi ţivotního cyklu produktu, při 
uvádění výrobku na trh. Cílem této reklamy je seznámení spotřebitelŧ s novým 
výrobkem. Snaţí se vzbudit prvotní poptávku či zájem po výrobku, sluţbě, 
organizaci, osobě, místě, myšlence nebo situaci. Lze ji charakterizovat jako 
podporu nového vstupu na trh, protoţe cílem obvykle bývá oznámit, ţe nový 
výrobek je na trhu. 
2) Reklama přesvědčovací - je významná především ve druhé fázi ţivotního cyklu 
produktu, ve fázi rŧstu a na počátku fáze zralosti ţivotního cyklu výrobku.  
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Jejím úkolem je upevnění pozice produktu na trhu či posílení jeho postavení a 
získání většího trţního podílu. V této fázi se často vyuţívá srovnávací reklamy, 
která je omezena některými články Zásad etické reklamní praxe platné v České 
republice. 
3) Reklama připomínková - pouţívá se ve druhé části fáze zralosti a ve fázi poklesu 
ţivotního cyklu výrobku. Pomáhá k zachování pozice značky, sluţby, organizace, 
myšlenky či situace ve vědomí veřejnosti, a tím předcházet moţným nepříznivým 
vlivŧm, zvláště pak poklesu prodeje. (BOUČKOVÁ, 1995) 
 
2.5.2  Osobní prodej 
„Osobní prodej je interakce s jedním nebo více potenciálními zákazníky za účelem 
poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek.“(KOTLER, 
2007, s. 575) 
 
Definice dle Foreta (2010) zní takto: „Osobní prodej je dalším mimořádně účinným 
nástrojem komunikačního mixu. Staví na síle osobní, bezprostřední komunikace „tváří 
v tvář“ se zákazníkem.“ (FORET, 2010, s. 133) 
 
2.5.3  Podpora prodeje 
„Z obecného hlediska se za podporu prodeje označují komunikační aktivity, jejichž 
cílem je zvýšit prodej, učinit produkt pro zákazníky atraktivnějším a dostupnějším. 
Podpora prodeje je v současné době jedním z nejúčinnějších nástrojů propagace. 
Vzhledem k tomu, že je finančně náročná, lze ji používat jen krátkodobě.“(FORET, 
2010, s. 130) 
Dle Kotlera (2007) podpora prodeje zahrnuje soubor motivačních prostředkŧ, které mají 
zákazníky přimět k tomu, aby nakoupili raději hned neţ později. Zatímco reklama je 
dlouhodobý nástroj komunikačního mixu, podpora prodeje je krátkodobým nástrojem, 
jehoţ cílem je vyvolat okamţitou koupi.  
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Podle toho, na koho se podpora prodeje zaměřuje, ji lze rozlišit na: 
1. Podporu prodeje na konečné zákazníky. 
2. Podporu prodeje na zprostředkovatele. 
V rámci podpory prodeje na konečné zákazníky se jedná o slevy z ceny, zvýhodněná 
balení, prémie, spotřebitelské soutěţe, vzorky zdarma, putovní předváděcí akce a další. 
V případě zprostředkovatelŧ se pouţívá podpora prodeje obdobné formy, ale jsou 
podstatně draţší. Navíc se zde uplatňují další podoby pozorností a dárkŧ, pracovní 
schŧzky, večírky, pohoštění, rauty, věcné či peněţité odměny a další. (FORET, 2010, s. 
130) 
 
2.5.4  Public relations 
Hlavním úkolem public relations je soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření 
pozitivních vztahŧ a komunikace se zákazníky. PR jsou ve větších podnicích 
zajišťovány specializovanými útvary. Komunikace s veřejností probíhá ve dvou 
rovinách: 
 komunikace s vnitřním prostředím podniku, 
 komunikace s vnějším prostředím – tedy se subjekty mimo podnik. 
V rámci komunikace s vnitřním prostředím se podnik snaţí pŧsobit na vlastní 
zaměstnance. Komunikací s vnějším prostředím se firma zase snaţí budovat dobré 
vztahy se svým okolím, tj. s místními obyvateli, kontrolními úřady, s rŧznými 
společenskými a kulturními organizacemi, tiskem, rozhlasem a televizí. (FORET, 2010, 
s. 130) 
Public relations disponují celou řadou nástrojŧ, jak upoutat pozornost a zajistit, aby se o 
výrobcích začalo mluvit. P. Kotler tyto nástroje jednotně nazval PENCILS: 
 Publikace (Publications), 
 Události (Events), 
 Zprávy (News), 
 Zapojení do místní komunity (Communityaffairs), 
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 Identifikační média (Identity media), 
 Lobbování (Lobbying), 
 Sluţby veřejnosti (Socialinvestments). (KOTLER, 2003, s. 106) 
Podnik potřebuje vyvolat rozruch, kdyţ zavádí novou značku, a to dělá pomocí PR. PR 
kampaň stojí mnohem méně a má velkou šanci dosáhnout mnohem trvalejšího účinku. 
(KOTLER, 2003) 
2.5.5  Direct marketing 
Direct marketing je definován dle Kotlera (2007) jako „Využití přímých kanálů 
k oslovení zákazníků a k doručení zboží i služeb zákazníkům bez použití marketingových 
mezičlánků.“ (KOTLER, 2007, s. 642) 
Tyto kanály zahrnují direct email, katalogy, telemarketing, interaktivní televizi, kiosky, 
internetové stránky a mobilní zařízení.  
 
Členění direct marketingu dle Kotlera (2007): 
1. Customizovaný – sdělení mŧţe být připraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce. 
2. Aktuální – sdělení mŧţe být připraveno velmi rychle. 
3. Interaktivní – sdělení mŧţe být měněno podle reakce jednotlivých osob. (KOTLER, 
2007, s. 594) 
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2.6 Marketing služeb 
 
Současným celosvětovým hospodářským trendem je nárŧst významu sluţeb. Zatímco 
v dřívějším období byl prodej zboţí doprovázen u předních firem nabídkou sluţeb, dnes 
platí opačný postup. Zvyšující se úloha sluţeb ve společnosti se promítá do zvyšování 
podílu zaměstnanosti ve sluţbách a v rŧstu podílu výkonŧ sluţeb na HDP. Obecně platí, 
ţe v nejvíce rozvinutých zemích činí podíl sluţeb na HDP okolo 70%. 
2.6.1  Vlastnosti služeb 
V současné době nejlépe vysvětluje podstatu sluţeb americký autor Philip Kotler (2007) 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“ (KOTLER, 2007, s. 440) 
K rozlišení zboţí a sluţeb se pouţívá větší počet vlastností. Těmi nejčastějšími 
charakteristikami jsou: 
- nehmotnost, 
- neoddělitelnost, 
- heterogenita, 
- zničitelnost, 
- vlastnictví. 
2.6.2 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix představuje soubor nástrojŧ, jejichţ pomocí marketingový manaţer 
utváří vlastnosti sluţeb nabízených zákazníkŧm.  
Aplikace marketingového mixu 4 P v organizacích poskytující sluţby ukázala, ţe tato 
čtyři P pro účinné vytváření marketingových plánŧ nestačí. Proto bylo nutné 
k tradičnímu marketingovému mixu připojit další 3 P: 
- materiální prostředí (physical evidence), 
- lidé (people), 
- procesy (processes). (VAŠTÍKOVÁ, 2008)  
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Materiální prostředí 
Materiální prostředí je svým zpŧsobem dŧkazem o vlastnostech sluţby. Mŧţe mít 
mnoho forem – od vlastní budovy či kanceláře po např. broţuru. Dŧkazem o kvalitě 
sluţby je i oblečení zaměstnancŧ. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
Lidé 
Při poskytování sluţeb dochází obvykle ke kontaktŧm zákazníka s poskytovateli sluţby, 
tedy zaměstnanci. Proto se lidé stávají jedním z významných prvkŧ marketingového 
mixu sluţeb a mají přímý vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ţe zákazník je 
součástí procesu sluţby, ovlivňuje její kvalitu i on. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
Procesy 
Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování sluţby je 
dŧvodem podrobnějšího zaměření se na to, jakým zpŧsobem je sluţba poskytována. 
Zbytečné čekání u lékaře, v restauraci, jistě není známkou spokojeného zákazníka. 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
 
2.6.3 Marketingový výzkum ve službách 
„Rozhodování manaţerŧ je ovlivňováno celospolečenskými změnami, které mají vliv na 
ostatní subjekty trhu, především na zákazníky. Proto potřebují informace, na jejichţ 
základě by dokázali přijímat správná rozhodnutí.“ (KOZEL, MYNÁŘOVÁ, 
SVOBODOVÁ, 2011, s.14) 
Marketingový výzkum chápeme jako spojení firmy s trhem prostřednictvím informací. 
Informace jsou systematicky získávané, analyzované a jejich interpretace slouţí firmě 
jako nástroj pro řízení marketingových činností. Vyuţití marketingového výzkumu na 
trhu sluţeb mŧţe být zaměřeno na oblast výzkumu trhu, výzkumu produktŧ sluţeb, 
výzkumu efektivnosti nástrojŧ komunikačního mixu. Zacílení výzkumu mŧţe být i na 
oblast distribuce nebo oblast cen. (KOZEL, MYNÁŘOVÁ, SVOBODOVÁ, 2011) 
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Efektivní marketingový výzkum zahrnuje pět kroků: 
1. Definování problému a výzkumných cílŧ. 
2. Sestavení plánu výzkumu. 
3. Shromáţdění informací. 
4. Analýzu a vyhodnocení informací. 
5. Prezentaci výsledkŧ. (KOZEL, MYNÁŘOVÁ, SVOBODOVÁ, 2011, s. 86) 
Výzkum mŧţe probíhat na základě analýzy informací sekundárních nebo primárních, 
kvantitativních nebo kvalitativních, interních nebo externích. Sekundární informace 
jsou takové, které jiţ byly shromáţděny pro nějaký jiný účel a jsou i nadále k dispozici. 
Primární informace jsou významnější neţ sekundární a získávání primárních 
informací je nákladnější neţ v případě sekundárních informací. Kvantitativní výzkum 
se ptá „kolik“, kvalitativní výzkum zkoumá „proč“. Interní zdroje jsou vnitřní 
informační systémy podnikŧ a externí zdroje jsou státní publikace, databázové 
informace, periodika, knihy apod. 
Nejčastější metodou výzkumu je metoda dotazování. Jedná se o sběr primárních 
informací a nejpouţívanějším nástrojem při sběru dat jsou dotazníky. 
Informace marketingového výzkumu musí obsahovat informace o trhu a informace o 
produktu. 
Informace o trhu nám musí říci: 
 Velikost trhu – Jak je velký? 
 Jeho charakteristiky – Kdo jsou hlavní zákazníci? 
 Stav trhu – Je to nový trh? Vyzrálý trh? Saturovaný trh? 
 Distribuční cesty – Jaké se pouţívají? 
 Právo – legislativa? Patenty? 
 Vývoj – Jaké nové oblasti trhu se rozvíjejí? 
 Metody komunikace – Jaké metody se pouţívají? Jaké typy podpory prodeje se 
pouţívají? 
 Jak dobré jsou společnosti operující na trhu – Ve vztahu k trhu jako celku? 
(WESTWOOD, 1999) 
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Informace o produktu se týkají vlastního podniku, konkurentů a zákazníků: 
 Potencionální zákazníci – Kdo jsou potencionální zákazníci? Kde se nacházejí? 
 Vlastní podnik – Vyhovují produkty potřebám zákazníkŧ? 
 Konkurence – Kdo jsou konkurenti? Kde se nacházejí? (WESTWOOD, 1999) 
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2.7 Marketingová strategie pro konkrétní životní cyklus výrobku 
 
Neţ začneme plánovat marketingovou strategii, musíme si uvědomit, na jaký výrobek či 
sluţbu budeme strategii aplikovat. V tomto případě se jedná o produkt (sluţbu), který je 
na trhu „nováčkem“, neboli je uveden na trh poprvé, ale existují zde substituty. 
V kapitole 2.7.1 se zabývám marketingovou strategií pouze pro stadium ţivotního cyklu 
výrobku – stadium uvedení na trh. A to proto, ţe se jedná o produkt, kterým se budu 
zabývat i v praktické části. 
 
2.7.1 Marketingová strategie: stadium uvedení na trh 
V tomto stadiu bývá rŧst obratu pomalý, protoţe představení výrobku, doladění 
technických problémŧ, zásobení dealerŧ a získání přízně spotřebitelŧ vyţaduje určitý 
čas. Ve stadiu uvedení na trh jsou zisky záporné nebo nízké. Výdaje na propagaci jsou 
v nejvyšším poměru k obratu, protoţe je třeba informovat potenciální spotřebitele, 
přimět spotřebitele k vyzkoušení výrobku a nakonec připomínat. Dalším krokem 
strategie je rozhodnutí, kdy vstoupit na trh. Být první je riskantní, ale mŧţe se vyplatit. 
Přijít později má smysl, mŧţe-li firma přinést lepší technologii, kvalitu nebo sílu 
značky. (KOTLER, 2007) 
Neţ začne firma plánovat marketingovou strategii, měla by nejdříve definovat své 
poslání a vizi.  
Definice vize by se měla týkat tří dimenzí: 
1. Skupiny zákazníkŧ, které budou obsluhovány. Rozumí se tím rozsah trhu,  
tj. počet a typ segmentŧ trhu. 
2. Potřeba zákazníkŧ, která bude uspokojována. Při definici uspokojování potřeby je 
účelné specifikovat uţitečnost výrobku pro zákazníka. 
3. Technologie uspokojování těchto potřeb. Jde o vyjasnění, co budeme dělat sami a 
s kým se spojíme při zabezpečování vstupŧ, výroby a prodeje produkce. 
(LOŠŤÁKOVÁ, 2005, s. 62) 
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Charakterizováním vize a poslání firma vymezuje operační prostor a zpŧsob chování 
podniku v něm. Tento krok je velmi dŧleţitý pro rozhodování o marketingové strategii a 
vytváří rámec pro zaměření marketingové analýzy. 
Následující diagram přehledně zobrazuje proces strategického plánování podnikatelské 
jednotky. 
 
Diagram 3: Proces strategického plánování podnikatelské jednotky (zdroj: vlastní 
zpracování dle KOTLER, 2007) 
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3 Analýza společnosti 
 
3.1.1 SLEPTE analýza 
V analýze SLEPTE jsou zhodnoceny sociální, legislativní, ekonomické, politické, 
technologické a ekologické faktory, které jsou z pohledu společnosti neovladatelné, ale 
mohou nepřímo ovlivňovat volbu marketingové komunikace společnosti Ideal Catering, 
s.r.o. 
 Sociální faktory 
Sociální faktory, které z mého pohledu mohou ovlivnit směr marketingové komunikace 
společnosti Ideal Catering, s.r.o., představují zejména demografické změny obyvatelstva 
v České republice, kterými jsou struktura obyvatelstva, věk, rodinný stav, sňatkovost, 
počet narozených dětí, ţivotní úroveň apod. Dále sem patří makroekonomické ukazatele 
trhu práce, které zahrnují zaměstnanost a nezaměstnanost, které však s cílem diplomové 
práce přímo nesouvisí, ale jelikoţ ovlivňují činnost dané společnosti, jsou tyto údaje 
uvedené v příloze (Příloha 1).  
Všechny tyto údaje jsou dŧleţité pro analyzování současné situace v sociální oblasti, 
jelikoţ struktura obyvatelstva, věk, rodinný stav, sňatkovost apod., mají rozhodující vliv 
na segmentační zacílení marketingové komunikace. 
Demografické faktory obyvatelstva: 
Tabulka 3: Vývoj obyvatelstva České republiky v letech 2006 aţ 2011 (Zdroj: ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD. Česká republika od roku 1989 v číslech, 2012) 
Rok 
Počet 
obyvatel 
Sňatky Rozvody Narození Zemřelí 
Přirozený 
přírůstek 
2006 10 266 646 52 860 31 415 106 130 104 441 1 390 
2007 10 322 689 57 157 31 129 114 947 104 636 9 996 
2008 10 429 696 52 457 31 300 119 842 104 948 14 622 
2009 10 491 492 47 862 29 133 118 667 107 421 10 927 
2010 10 517 247 46 746 30 783 117 446 106 844 10 309 
2011 10 496 672 45 137 28 113 108 990 106 848 1 825 
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Dle údajŧ ve výše uvedené tabulce se počet obyvatel České republiky do roku 2006 
neustále zvyšoval. Výjimku tvoří rok 2011, kdy počet obyvatel klesl, a to z dŧvodu 
poklesu narození a rŧstu počtu zemřelých. Sňatky od roku 2006 neustále klesají, coţ je 
přisuzováno dnešní uspěchané době, kdy mladí lidé nemají potřebu uzavírat sňatky. 
V závislosti na klesající tendenci sňatkŧ klesají i rozvody. Počet narozených dětí od 
roku 2008 neustále klesá. Počet přistěhovalých do roku 2007 neustále rostl, ale od roku 
2008 prudce klesá. V roce 2011 došlo k velkému poklesu přirozeného přírŧstku.  
Vzhledem k zaměření diplomové práce jsou dŧleţité zejména údaje o počtu uzavřených 
sňatkŧ, a to z toho dŧvodu, ţe svatební hostiny představují pro danou společnost 
příleţitost a mají potenciál do budoucna. Dále jsou rozhodující také počty narozených 
dětí a počty úmrtí. Vzhledem k tomu, ţe cateringové sluţby mohou být zaměřeny také 
na pořádání rŧzných akcí spojených s oslavami narození dětí, mŧţe být komunikační 
mix zaměřen právě na tento segment. Další moţnou příleţitostí jsou také smuteční 
hostiny, zde není ale potenciál tak velký, jako například u svatebních hostin. 
Tabulka 4: Vybrané demografické údaje kraje Vysočina v letech 2006 aţ 2011 (Zdroj: 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Demografické údaje, 2012) 
Rok 
Počet 
obyvatel 
Z toho 
ženy 
Z toho 
muži 
Ve věku 
0-14 let 
 
Ve věku 
15-64 let 
 
Ve věku 
65 let 
a více 
2006 511 114 258 066 253 048 76 939 359 781 74 925 
2007 512 555 258 642 253 913 75 902 361 414 76 361 
2008 514 387 259 287 255 100 74 907 362 238 78 266 
2009 515 329 259 620 255 709 74 566 360 299 80 127 
2010 514 800 259 402 255398 74 698 358 013 81 858 
2011 511 972 258 028 253 944 75 331 351 776 84 830 
 
Z uvedené tabulky vyplývá, ţe počet obyvatel v kraji Vysočina od roku 2006 do roku 
2009 stoupal. V roce 2010 došlo k poklesu počtu obyvatel oproti předchozím rokŧm a 
v roce 2011 došlo k poklesu o téměř 3000 obyvatel za rok.  
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Dále z tabulky vyplývá, ţe populaci na Vysočině převládají ţeny a nejvíce populace se 
nachází v produktivním věku od 15 do 64 let. Právě z těchto údajŧ by se mělo vycházet 
při tvorbě komunikačního mixu a při rozhodování o volbě segmentu cílových skupin 
zákazníkŧ. 
 Legislativní faktory 
Legislativní faktory, které lze pro marketingovou komunikaci vyuţít, jsou zejména 
rŧzné normy, certifikace a hygienické předpisy, o jejichţ dodrţování by měla společnost 
informovat své potenciální zákazníky prostřednictvím nástrojŧ komunikačního mixu 
s cílem vytvořit tak pozitivní image.   
Existuje řada certifikací jakosti, které si mŧţe cateringová firma zavést, jako doklad o 
dodrţování zdravotní nezávadnosti potravin, sniţování rizika kontaminace potravin a 
jako doklad o solidnosti dodavatele, coţ představuje konkurenční výhodu v obchodních 
stycích.  
Systém HACCP2 představuje normu, systém kritických bodŧ, která minimalizuje rizika 
kontaminace potravin a zvyšuje jejich bezpečnost. Tento systém je dán legislativou ČR 
a je povinný. 
Výhody zavedení HACCP: 
 konkurenční výhoda v obchodních stycích, 
 certifikát HACCP je dokladem solidnosti dodavatele (v ČR, zahraničí a výhoda u 
získávání státních zakázek), 
 stabilita výrobního procesu, 
 sníţení rizika ohroţení zdraví spotřebitelŧ systematickou a preventivní činností, 
 zavedení standardního „pořádku v řízení“ firmy jako takové (zprŧhlednění 
firemních procesŧ), 
 zvýšené poţadavky na kvalifikaci pracovníkŧ - rŧst kvality produktu, 
 kompatibilita systému kritických bodŧ (HACCP) s praxí v zemích EU, 
 rychlé vyrovnání českých výrobcŧ s poţadavky EU, 
                                                 
2
 Hazard Analysis and Critical Control Points – systém kritických bodŧ je soubor preventivních opatření, 
které slouţí k zajištění zdravotní nezávadnosti potravin a pokrmŧ během všech činností související 
s výrobou, zpracováním, skladováním, manipulací, přepravou a prodejem konečnému spotřebiteli.  
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 ověření zpŧsobilosti systému kritických systémŧ HACCP nezávislou třetí stranou. 
(SUSS S.R.O. HACCP: Hazard Analysis Critical Control Point, 2012) 
 
Další normou je ISO 22000:2005, která je ve své podstatě harmonizační normou 
rŧzných národních norem, týkajících se bezpečnosti a nezávadnosti potravin (např. IFS, 
BRC-Food, GMO, SQF, HACCP, DS 3027, EFSIS). Norma specifikuje poţadavky pro 
systém řízení bezpečnosti potravin pro ty organizace, které chtějí prokázat svou 
schopnost řídit nebezpečí ohroţující bezpečnost potravin a zajistit jejich nezávadnost v 
okamţiku spotřeby. Norma se vztahuje na všechny organizace, které jsou v jakékoliv 
části potravinového řetězce (od zemědělcŧ, přes provozovatele stravovacích zařízení aţ 
po firmy vyrábějící obaly) a chtějí zavést systémy, které dŧsledně zajišťují produkci 
nezávadných potravin. 
 
Charakteristika normy: 
 shoda s principy kodexu HACCP, 
 shoda s dobrovolnými mezinárodními standardy, 
 normu je moţno certifikovat, 
 struktura normy je srovnatelná s ISO 9001 a ISO 14001. (SUSS S.R.O. HACCP: 
Hazard Analysis Critical Control Point, 2012) 
 
V současné době rostou poţadavky zákazníkŧ na kvalitu a nezávadnost potravin. To 
vede organizace produkující potraviny k vytvoření systému řízení bezpečnosti potravin, 
které jsou zaloţeny na systému HACCP. Právě o těchto normách a certifikacích, pokud 
je má společnost certifikované, by měla informovat své potenciální zákazníky. A to 
prostřednictvím nástrojŧ komunikačního mixu, např. prostřednictvím webové stránky. 
Z tohoto dŧvodu jsou v této analýze zmíněny právě tyto legislativní faktory. 
Dalšími zákonnými omezeními, týkající se tématu diplomové práce, jsou zákony 
týkající se regulace reklamy a klamavé reklamy. 
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Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění některých dalších 
zákonŧ ze dne 9. února 1995 upravuje regulaci reklamy, která je nekalou obchodní 
praktikou, reklamy srovnávací, reklamy na tabákové výrobky, na humánní léčivé 
přípravky, na veterinární léčivé přípravky, na potraviny a na počáteční a pokračovací 
kojeneckou výţivu, a upravuje obecné poţadavky na reklamu a její šíření včetně postihŧ 
za porušení povinností podle tohoto zákona a stanovení orgánŧ dozoru. Dále upravuje 
regulaci reklamy na alkoholické nápoje, na přípravky na ochranu rostlin, na střelné 
zbraně a střelivo a na činnosti v pohřebnictví. (Zákon č. 40/1995 Sb., § 1 odst. 1, o 
regulaci reklamy a o změně a doplnění některých dalších zákonŧ ze dne 9. února 1995)   
Klamavou reklamu upravuje zákon č. 513/1991 Sb. Obchodního zákoníku, který 
vymezuje klamavou reklamu jako "Šíření údajů o vlastním nebo cizím podniku, jeho 
výrobcích či výkonech, které je způsobilé vyvolat klamnou představu a zjednat tím 
vlastnímu nebo cizímu podniku v hospodářské soutěži prospěch na úkor jiných 
soutěžitelů či spotřebitelů" (Zákon č. 513/1991 Sb., § 45 odst. 1, o klamavé reklamě 
obchodního zákoníku ze dne 5. listopadu 1991.) 
Klamavá reklama je jednou ze skutkových podstat nekalé soutěţe a dle Obchodního 
zákoníku je jako taková zakázána. (Zákon č. 513/1991 Sb., § 44 odst. 2 písm. a) 
obchodního zákoníku ze dne 5. Listopadu 1991.) 
Obchodní zákoník téţ upřesňuje, co se povaţuje za šíření údajŧ: "sdělení mluveným 
nebo psaným slovem, tiskem, vyobrazením, fotografií, rozhlasem, televizí či jiným 
sdělovacím prostředkem" (Zákon č. 513/1991 Sb., § 45 odst. 2, o klamavé reklamě 
obchodního zákoníku ze dne 5. Listopadu 1991.) 
Obchodní zákoník za pojem klamavý povaţuje: "I údaj sám o sobě pravdivý, jestliže 
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichž byl učiněn, může uvést v omyl." (Zákon 
č. 513/1991 Sb., § 45 odst. 3, o klamavé reklamě obchodního zákoníku ze dne 5. 
Listopadu 1991.)  
Komunikační mix společnosti se musí tohoto zákona držet ve všech svých 
nástrojích a prvcích a nepřekračovat jeho meze. 
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 Ekonomické faktory 
Ekonomickými faktory, ovlivňující činnost podniku v rámci marketingové komunikace, 
jsou údaje o vývoji a výši hrubého domácího produktu, údaje o inflaci, o trţbách ve 
stravování a pohostinství, a další finanční ukazatele vývoje sluţeb ve stravování a 
pohostinství. Všechny tyto ekonomické faktory znamenají pro společnost Ideal 
Catering, s.r.o. dŧleţité informace o vývoji daného oboru. 
 
Vzhledem k tomu, ţe hrubý domácí produkt a inflace jsou faktory, které ovlivňují 
činnost dané společnosti, ale nijak nesouvisí s marketingovou komunikací, jsou tyto 
makroekonomické ukazatele uvedeny v přílohách (Příloha 2 a 3). 
 
Tržby ve službách v roce 2012: 
 Služby – 1. čtvrtletí 2012 
V ubytování, stravování a pohostinství se trţby mírně zvýšily o 0,4 %. Zvýšení bylo 
ovlivněno vývojem v ubytování (rŧst o 10,0 %), naopak ve stravování a pohostinství se 
trţby sníţily o 4,0 %. (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Sluţby, 2013) 
 Služby – 2. čtvrtletí 2012 
V ubytování, stravování a pohostinství se trţby sníţily o 1,7 % vlivem poklesu trţeb ve 
stravování a pohostinství o 4,7 %. Naopak ubytovací sluţby vykázaly rŧst o 3,0 %. 
(ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Sluţby, 2013) 
 Služby – 3. čtvrtletí 2012 
V ubytování, stravování a pohostinství se trţby sníţily o 3,0 %. Sníţení trţeb ve 
stravování a pohostinství (o 7,5 %), bylo ovlivněno také zákazem prodeje více 
procentního alkoholu v září. Naopak ubytování vykázalo rŧst o 4,2 %. (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD. Sluţby, 2013) 
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Vzhledem k tématu diplomové práce jsou dŧleţité zejména údaje o výši trţeb ve 
stravování a pohostinství. Z výše uvedených statistik vyplývá, ţe trţby ve stravování a 
pohostinství v roce 2012 neustále klesaly. 
V následující tabulce je uveden přehled vývoje vybraných finanční ukazatelŧ v letech 
2005 aţ 2010. 
Tabulka 5: Vybrané finanční ukazatele ve stravování a pohostinství v České republice 
v letech 2005 aţ 2010 v mil. Kč. (zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Vybrané 
finanční ukazatele ve stravování a pohostinství, 2013) 
 
Rok Tržby 
Výkony vč. 
obchodní 
marže 
Výkonová 
spotřeba 
Přidaná 
hodnota 
2005 93 991 85 753 62 926 22 827 
2006 95 255 84 907 61 813 23 094 
2007 100 858 94 617 68 786 25 831 
2008 103 550 97 446 71 394 26 052 
2009 97 884 90 014 66 531 23 483 
2010 88 870 79 675 53 710 25 966 
 
Z uvedené tabulky vyplývá, ţe trţby v restauračních a pohostinských zařízení v letech 
2005 aţ 2008 neustále rostly. V dŧsledku hospodářské krize však v roce 2009 a 2010 
vykazovaly klesající tendenci. Výkony, výkonová spotřeba a přidaná hodnota 
restauračních a pohostinských zařízení vykazovala trend přímo úměrný trţbám. 
 
 Politické faktory 
V České republice není daný obor podnikání nijak omezen. S výjimkou září roku 2012, 
kdy byla vyhlášena dočasná prohibice. Jediným vládním omezením je zákaz prodeje 
alkoholických a tabákových výrobkŧ osobám mladším osmnácti let. Zákazníci musí být 
na tuto skutečnost upozorněni viditelně umístěnou vývěskou. 
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 Technologické faktory 
Technologické faktory zahrnují zejména nové technologie, nové postupy a inovační 
faktory v oblasti výzkumu a vývoje.  
O vyuţívání těchto moderních technologií by měla být cílová skupina informována 
prostřednictvím nástrojŧ komunikačního mixu. Společnost by tedy měla optimálně 
sledovat dva druhy nových technologií. První skupinou jsou technologie, které firma 
mŧţe sama vyuţít, ať uţ ke sníţení nákladŧ nebo k lepší komunikaci se zákazníkem. 
Druhou skupinu potom tvoří prodejní novinky lákající zákazníky utrácet svŧj dŧchod za 
lepší a modernější produkty. Výsledná situace tak konkrétně vypadá, ţe společnost 
sledující výši svých nákladŧ vyhledává moţnost jejich sníţení na minimální úroveň při 
zajištění stejných nebo kvalitnějších sluţeb.  
 Ekologické faktory 
Ekologické faktory přestavují pro společnost všechny environmentální aspekty, které by 
měla dodrţovat v rámci ochrany ţivotního prostředí. Jednotlivými ekologickými faktory 
mohou být sniţování odpadŧ, vyuţívání ekologicky šetrných výrobkŧ, sniţování 
spotřeby vody, vyuţívání bio produktŧ apod. Ukazuje se, ţe v současné době podniky 
hrají právě na ekologickou strunu a hledají nové zákazníky, pro které je ekologie 
dŧleţitá. V takovém případě se firma nemusí obávat zviditelnění takových produktŧ či 
sluţeb, neboť pokud není zákazník lhostejný k prostředí, ve kterém ţije, zvedne takový 
výrobek či sluţba v jeho očích hodnotu firmy a naopak člověka lhostejného nebo 
nedŧvěřivého neurazí. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo vytvoření komunikačního mixu pro nově vznikající 
společnost. Komunikační mix byl navrţen pro společnost Ideal Catering, s.r.o., která 
začíná pŧsobit na trhu s cateringovými sluţbami. Záměrem návrhu komunikačního 
mixu je úspěšné etablování společnosti na trhu pomocí jednotlivých nástrojŧ 
komunikačního mixu.  
Při výběru vhodných komunikačních nástrojŧ jsem vycházela nejprve z teoretických 
poznatkŧ. Tato teorie byla později aplikována na konkrétní řešenou situaci. První část 
teorie nejprve popisuje marketing a jeho význam pro podnikatelskou činnost. Dále je 
popisována teorie týkající se marketingové komunikace a komunikačního mixu. Velká 
část teorie je věnována oblasti marketingu sluţeb. 
V další části práce byla provedena analýza současné situace ve vnějším a vnitřním okolí 
společnosti. Tato analýza vychází z přístupu SWOT analýzy, tedy z hodnocení silných a 
slabých stránek společnosti a příleţitostí a hrozeb ve vnějším okolí společnosti. Vnější 
okolí bylo analyzováno pomocí SLEPTE a Porterovy analýzy, které měly naznačit 
oblasti a faktory ovlivňující vývoj společnosti. K zhodnocení silných a slabých stránek 
společnosti byla pouţita analýza interních faktorŧ. Při analýze konkurence je vyuţito 
rozboru marketingové komunikace konkurenčních společností. Ta je provedena pomocí 
pozorování a rozboru pouţívaných komunikačních prostředkŧ. Na základě zhodnocení 
analýz podle přístupu SWOT byly vyhodnoceny jednotlivé faktory, které lze chápat 
jako marketingové příleţitosti, a které byly vyuţity k tvorbě komunikačního mixu.  
Ve vlastním návrhu je řešena marketingová komunikace, která vznikla postupnou 
aplikací obecných faktŧ a pomocí výsledkŧ z provedených analýz. Návrhová část se 
zaměřuje na identifikaci potencionální zákazníka a jeho potřeb. Dále byla stanovena 
vize a stanoveny cíle. Jedná se především o cíle týkající se vstupu začínajícího podniku 
na trh s cateringovými sluţbami. Dále byly postupně navrhovány jednotlivé nástroje 
komunikačního mixu. Součástí návrhu komunikačního mixu je také detailní kalkulace 
jednotlivých nástrojŧ komunikace, výpočet návratnosti investice, návrh zpŧsobu 
hodnocení přínosu komunikačního mixu pro společnost a sestavení harmonogramu 
činností pro realizaci navrhnutého komunikačního mixu.  
42 
 
Navrhnutý komunikační mix by měl být po uvedení do praxe přínosem pro společnost, 
měl by stimulovat zákazníka k vyuţití sluţeb, měl by společnosti zajistit proniknutí na 
trh během prvního roku podnikání a přesvědčit potenciálního zákazníka o jedinečnosti a 
kvalitě sluţby. Celkovým výsledkem by pak mělo být vytvoření povědomí o 
společnosti, udrţení pozice na trhu, připomínání se, zvyšování prestiţe značky, vysoký 
trţní podíl, rŧst trţeb a úspěšné soutěţení s konkurencí. 
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Příloha 1 Zaměstnanost a nezaměstnanost 
Tabulka 6: Zaměstnanost a nezaměstnanost v České republice v letech 2006 aţ 2011 
(Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Zaměstnanost, nezaměstnanost, 2012) 
 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Zaměstnaní (v tis.) 4 828 4 922 5 002 4 934 4 885 4 904 
Míra zaměstnanosti 
(%) 
55 55,6 56 54,8 54,2 54,4 
Nezaměstnaní (v tis.) 371 276 230 352 384 354 
Míra nezaměstnanosti 
(%) 
7,1 5,3 4,4 6,7 7,3 6,7 
 
Počet pracujících osob se do roku 2008 neustále zvyšoval, od tohoto roku však 
pozorujeme mírný pokles. Toto sníţení mŧţeme přikládat nastupující světové finanční 
krizi, coţ se odráţí i v roce 2010. Od roku 2010 se situace na trhu práce zlepšuje. Míra 
zaměstnanosti od roku 2008 postupně klesala v dŧsledku finanční krize, v roce 2011 
však pozorujeme rostoucí tendenci. Míra nezaměstnanosti do roku 2008 neustále 
klesala, v roce 2009 aţ 2011 má však rostoucí trend. 
  
  
Příloha 2 HDP 
Tabulka 7: Hrubý domácí produkt v letech 2007 – 2011 (zdroj: ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD. HDP, národní účty, 2012) 
Hrubý domácí produkt 
Rok [mld. Kč] [Kč/obyvatel
] 
přírůstek 
[%] 2007 3 663 354 808 5,7 
2008 3 848 368 989 3,1 
2009 3 739 356 405 - 4,7 
2010 3 775 358 957 2,7 
2011 3 809 362 949 1,7 
 
Z uvedené tabulky vyplývá, ţe hrubý domácí produkt od roku 2009 neustále narŧstá. 
Pokles v roce 2009 oproti roku 2008 byl zapříčiněn ekonomickou krizí. 
 
  
  
Příloha 3 Inflace 
V následující tabulce je míra inflace vyjádřená přírŧstkem prŧměrného ročního indexu 
spotřebitelských cen vyjadřuje procentní změnu prŧměrné cenové hladiny za 12 
posledních měsícŧ proti prŧměru 12-ti předchozích měsícŧ. Tato míra inflace je vhodná 
při úpravách nebo posuzování prŧměrných veličin. Bere se v úvahu zejména při 
propočtech reálných mezd, dŧchodŧ a podobně.  
 
Tabulka 8: Prŧměrná meziroční míra inflace v letech 2007-2012 (zdroj: ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD. Míra inflace, 2013) 
 
2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Míra 
inflace 
(v %) 
2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 
 
 
Z uvedené tabulky vyplývá, ţe míra inflace je ve všech porovnávaných letech, kromě 
roku 2008, nízká. V roce 2008 byla hodnota míry inflace přes 6 % v dŧsledku 
hospodářské krize.  
 
 
